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1 Resumen 
 
El guerrilla es un sistema anti-convencional de promoción basado en recursos como 
el tiempo, la energía y sobre de todo la imaginación.  
 
El objetivo del proyecto es realizar una campaña de guerrilla para XAPSS (Xarxa 
d´Atenció a Persones Sense Sostre) que sea la más adecuada para el entorno 
social de Barcelona. Gracias a la revisión de las campañas he podido crear una 
nueva clasificación que se destaca de las que se encuentran en literatura. Mi 
clasificación se diferencia de las otras porque se basa en una cosa tan sencilla 
cuanto potente: la idea. 
 
He creado 7 diferentes clases, cada una tiene una idea de fondo que hace la 
campaña original y atractiva. Por cada clase he investigado los puntos de fortaleza y 
de debilidad y he encontrado unos parámetros, y sus relativos pesos, con el fin de 
describir las varias tipologías. 
 
He conseguido resumir en un ficha, y después en gráficos histogramas, todas las 
campañas con las respectivas características pesadas.  
 
Para descubrir la tipología de campaña más adecuada he creado un cuestionario 
que hace referencia a acciones de vida diaria para poder identificar los perfiles de 
las personas que viven en Barcelona y en modo particular hacia qué tipo de 
características los barceloneses están más predispuestos.   
 
Los resultados del cuestionario comparados con los parámetros de las clases 
creadas me han permitido definir la mejor tipología de campaña de guerrilla para 
Barcelona.  
En fin he ideado una campaña de guerrilla para XAPSS (Xarxa d´Atenció a 
Persones Sense Sostre ) de Barcelona a partir de los datos obtenidos.  
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2 Introducción 
 
Antes de profundizar en el proyecto quiero destacar un concepto que 
considero esencial sobre el marketing de guerrilla. 
Muy a menudo escuchamos a la gente que intercambia palabras como 
marketing y comunicación, o marketing y publicidad, como si fueran 
sinónimos. Muchas personas tienden, efectivamente, en confundir estas 
diferentes disciplinas y en general se cree que se pueden utilizar 
indistintamente. 
  
Al principio yo también me confundí porque, como la guerrilla es una rama 
relativamente nueva, hay pocos libros escritos por personas con autoridad, y 
me basé sobre de todo en definiciones expresadas por bloggers en el campo 
del marketing. Únicamente una atenta lectura de fuentes seguras me ha 
permitido bien entender los términos correctos. 
  
Analizaré la diferencia entre el significado de las palabras Marketing de 
Guerrilla y Comunicación de Guerrilla. 
 
El marketing de guerrilla consta de la aplicación de las medidas no 
convencionales a nivel estratégicos del negocio. Mientras la guerrilla de 
comunicación (o simplemente llamada guerrilla) es la importancia final, es 
decir, la parte visible de toda la estructura interna que lo sostiene, es la 
campaña, el evento. Entonces, normalmente se escribe marketing de 
guerrilla, pero tiene dos niveles distintos de funcionamiento: uno con carácter 
estratégico y el otro como evento de comunicación. 
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3 Relevancia del proyecto 
 
3.1 Objetivos generales 
 
• Estudiar las campañas de guerrilla y aplicar el estudio para idear una campaña 
por Xarxa d´Atenció a Persones Sense Sostre (XAPSS) de Barcelona.  
 
• Clasificar las campañas de guerrilla con un nueva metodología.  
 
 
3.2 Objetivos específicos 
 
Una vez estudiadas las diferentes campañas y hecha una nueva clasificación, mis 
objetivos se basan en concretar aun más los análisis hechos hasta ahora. 
En particular los objetivos son:   
 
• Profundizar y estudiar diferentes campañas en función de su relevancia y/o 
interés, en particular quiero analizar las campañas que han tenido lugar en el 
territorio de Barcelona.  
 
• Localizar los puntos de fortaleza y debilidad de cada una de las clases de 
campaña de guerrilla creadas y identificar los parámetros que las describen. 
 
• Crear un cuestionario con el fin de valorar los parámetros identificados. 
 
• Comparar los resultados e identificar la campaña adecuada al entorno social 
barcelonense. 
 
• Crear una campaña para una asociación de Barcelona a partir de los datos 
obtenidos. 
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4 Antecedentes 
Como ya he comentado anteriormente, el marketing de guerrilla tiene dos niveles 
distintos de funcionamiento: un carácter estratégico y el evento de comunicación. En 
esto Proyecto Final de Carrera voy a enfocarme únicamente en el estudio de la 
parte comunicativa de la guerrilla. 
 
4.1 Definición de marketing de guerrilla 
 
La expresión “guerrilla marketing” está formada por dos vocablos: 
 
1. Guerrilla: forma de combate armado hecho de pequeñas formaciones autónomas 
contra un ejército regular, que proporciona repentinos ataques, emboscadas y 
enfrentamientos cortos, que usan como armas principales la imprevisibilidad, la 
creatividad y la astucia.  
 
2. Marketing: el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos 
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios (Philip Kloter). 
 
Esta expresión fue creada de Jay Conrad 
Levinson en el 1982 para indicar un conjunto de 
herramientas de comunicación no 
convencionales a bajo coste, cuyo objetivo fuera 
la promoción de productos o marcas a través el 
uso de métodos y artificios creativos que pueden 
asombrar positivamente al público y capturar la 
atención de los medios. 
 
Los principales interlocutores a los que Levinson se dirigía eran las pequeñas y 
medianas empresas americanas que, no contando con un gran capital, podían y 
debían sobrevivir a esta falta usando la creatividad como elemento central de sus 
comunicaciones. 
 
Según la definición, es posible además describir un segundo principio fundamental 
si se desea que la acción de guerrilla tenga éxito. Cada acción, de hecho, tiene que 
ser planificada con cuidado, (porque aunque no sea convencional, siempre se trata 
de marketing) y se tiene que transformar en un hecho interesante para los medios. 
 
Jay Conrad Levinson – Guerrilla Marketing 
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El mismo Levinson, ya en el 1984, insertaba entre líneas el uso de las tecnologías 
existentes para fortalecer el propio marketing, poniendo así las bases de aquel 
mecanismo que hoy es definido como “viral”. Entonces, cuando se planifica una 
campaña de marketing de guerrilla se tiene que tener en cuenta dos factores al 
mismo tiempo: la importancia de la acción directa, dado que es ésta la que transmite 
con fuerza y claridad el mensaje que se quiere comunicar, y la acción indirecta viral, 
es decir, la necesidad de hacer de la acción directa un evento bastante 
sorprendente para generar un efecto boca a boca. Descuidar uno de estos dos 
aspectos significa plantear una campaña no plenamente eficaz. 
 
4.2 La Guerrilla en la historia del Diseño 
 
El mundo del marketing y de la comunicación hoy en día ha cambiado 
profundamente si lo comparamos con el de hace 20 años: se está dejando 
progresivamente la visión del consumidor de masas y se están indagando nuevos 
mundos, nuevas técnicas y se están buscando nuevos protagonistas. En este 
cambio, el diseño ha tenido un papel importante, como si fuera un motor de la 
innovación en el mundo de la creatividad a servicio lucrativo.   
 
Desde los años ’80 hasta el día de hoy, la acciones de guerrilla marketing han ido 
subiendo exponencialmente, así como las tácticas a disposición de los “guerrilleros”, 
siempre listos para sorprender al consumidor. 
 
Ya a finales de los años ’80, poco años después de la publicación del primer libro 
sobre el marketing no convencional, la guerrilla estaba ampliando su radio de 
influencia, desde el marketing hasta el advertising; también el modo de hacer 
publicidad está ahora obligado a ampliarse con el no convencional, para hacer 
frente a la saturación de los medios tradicionales y porque las empresas han puesto 
a las agencias al frente de dar energía al marketing con nuevas ideas integrando 
todos los sistemas que tienen a su disposición. 
 
El guerrilla advertising es una estrategia publicitaria que rompe los esquemas y las 
reglas tradicionales; es la publicidad que sale de la red para encontrar su propio 
lugar en el corazón de la ciudad de modo directo, provocador y sorprendente. 
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Como dice Gabriella Ambrosio, el guerrilla advertising aprovecha cada superficie, 
cada espacio, cada medio para transmitir su propio mensaje y alcanzar su 
destinatario, donde y cuando menos se espera. Ésta se encuentra en las calles, en 
los muros, sobre los bancos, en la parte inferior de un vaso, en el dinero, en la fruta 
y en otros muchos más sitios. 
 
El guerrilla entendido como modo 
de comunicar no convencional 
nació en los años ’80. Uno de lo 
primeros grupos que usó esta 
técnica fueron los Negativeland. En 
el 1985, un año después la lección 
de Levinson, el equipo musical 
experimental californiano 
Negativeland empezó a usar el 
guerrilla para oponerse al 
consumismo y a la cultura pop de 
masas. Al año siguiente acuñaron la 
expresión “culture jamming” que 
significa “interferencia cultural”. 
 
La cultura jamming, nacida en 
América, tenía como objetivo 
animar a la gente a no aceptar 
pasivamente la publicidad difundida 
a través los medios. 
Los jammers practican una 
actividad que, fundamentalmente, 
consta en forjar los anuncios 
publicitarios haciendo parodias 
gracias a un uso inteligente de la 
ironía. 
 
Otro ejemplo fueron los Adbuster 
que deformaron los carteles para 
alterar el mensaje, a menudo 
haciendo que tuvieran un significado 
opuesto a lo que transmitía el 
Joe Chemo, 1996 Adbuster  
http://www.adbusters.org/content/joe-chemo-bed 
Absolut Impotence, 1996. From Adbusters #16. 
http://www.adbusters.org/content/absolut-impotence 
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anuncio original. Ellos querían que saliera fuera la profunda verdad escondida tras 
las hábiles estrategias de las promociones publicitarias.  
 
El guerrilla llega a Europa a principios de los años ’90, en pleno desarrollo 
informático y web.  
 
Como ya he dicho, cada evento tiene que tener siempre un buen planteamiento 
follow-up. En ese ámbito, Andrea Natella, uno de los creadores del guerrilla 
marketing italiano, explica que, en un segundo momento, al término de la iniciativa 
de acción directa, es el nivel de expansión y viralización para determinar si la 
campaña podrá tener éxito o no. 
 
Y aquí los nuevos medios de información, como internet y la reciente llegada de la 
web 2.0, juegan un papel muy importante. 
 
En general la capacidad de sorprender, típica de una buena acción de guerrilla, 
puede generar un espontáneo boca a boca; entonces si la acción está dirigida a un 
target restringido, los mecanismos de marketing viral pueden influir en sectores más 
amplios de consumidores e incluso en la opinión publica. Es por eso que 
seguidamente a una operación de guerrilla se intenta forzar mecanismos de boca a 
boca a través de imagen y video. 
 
La desconfianza hacia los medios tradicionales y la voluntad de buscar consejos de 
otras personas lleva, inevitablemente, a que el marketing viral aproveche los 
“nuevos medios”. 
 
Las herramienta más utilizadas hoy en día en el marketing viral son: 
- Comunidades y social network como YouTube, Facebook, 
Twitter, Myspace, etc.  
- Sitios web y blog creados para la campaña, pero realizados 
de modo que a primera vista parecen sitios web normales y 
totalmente creíbles. 
- Buen posicionamiento en los motores de búsqueda (SEO).  
 
Hasta lo escrito hasta aquí demuestra que comunicar de modo no convencional 
puede ser realmente un gran recurso, sobre todo hoy en día, por el hecho de que 
hay muchas posibilidades de propagar los mensajes a través de los nuevos medios. 
La mayoría de las pequeñas y medianas empresas para publicitar su imagen y 
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notoriedad han usado y usan exclusivamente la web 2.0 en lugar de medios 
convencionales como Tv y Radio. 
 
Recientemente, también las grandes empresas han acompañado los medios no 
convencionales con los convencionales para incrementar su propia notoriedad 
haciendo los eventos de guerrilla muy comunes. Por esto hay límites y aspectos 
críticos que se tienen que tener en cuenta, pues existe el riesgo de que este tipo de 
comunicación pueda cambiar hasta que el punto de que el público se acostumbre y 
empiece a quedarse indiferente frente a estas campañas.  
 
Después de varias búsquedas, he notado que las clasificaciones encontradas eran 
todas muy similares. Por eso he decidido informar de dos clasificaciones que he 
considerado significativas. La primera clasificación descrita más abajo aparece en 
muchos blogs con pequeñas modificaciones, por eso la que he escrito como primer 
ejemplo puede representar entonces la mayoría de las clasificaciones en literatura. 
La segunda clasificación está hecha por un compañero de la UPC y se diferencia de 
las que se encuentran normalmente ya que es de su creación y por eso totalmente 
nueva. La mayoría de las clasificaciones encontradas, y en consecuencia las dos 
clasificaciones descritas, tienen en común el hecho de que se basan en los 
aspectos físicos y finales de las campañas. Por ejemplo se basan en los lugares de 
actuación, en el medio de comunicación, o en el material que se usa para hacer 
publicidad. 
 
Creo que las dos clasificaciones encontradas están completas, o sea, que todas las 
tipologías de campaña se pueden agrupar en esas clases. Pero encuentro 
ambigüedad en la clasificación de las acciones: estudiando varias campañas me he 
dado cuenta que tendría muchas dudas sobre la correspondencia entre el tipo de 
clase y la campaña. O sea las clases no son exclusivas, sino se solapan creando 
confusión. Incluso, por ejemplo, en la misma descripción de la primera clasificación 
se argumenta el hecho de que unas clases pueden estar dentro de otras. 
Considero la segunda clasificación muy aproximada. Por ejemplo creo que no se 
puede clasificar una campaña según los recursos utilizados porque esta misma 
clase puede estar dentro de todas las otras, hay muchos ejemplos de campañas de 
guerrilla “lúdicas” con “bajos recursos” (ejemplo: la misma campaña en “vinilo” es de 
“bajo recursos”). 
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Quiero crear una nueva clasificación que no sea ambigüa como las dos que acabo 
de describir y que cada clase sea exclusiva. Para hacer esto no tengo que 
acercarme a los métodos ya vistos basados en los efectos de las campañas, sino en 
un concepto más profundo. 
 
4.3 Clasificación en función del medio físico 
 
www.weburbanist.com 
(10 clases) 
 
1) Ambient marketing consta en usar el 
ambiente físico como medio de comunicación 
para transmitir los mensajes de marcas o 
productos en contextos alternativos, en el cual 
hay una baja cantidad de mensajes publicitarios. 
 
 
 
2) Presence marketing es más o menos igual 
que el ambient marketing. Se trata de hacer el 
nombre de la marca muy visible y familiar en 
cada sitio posible.  
Disfruta al contrario de lo dicho: “fuera de la 
vista, fuera de la mente”.  
 
 
 
3) Grassroots marketing es lo contrario del marketing 
de masas, que transmite un mensaje para la vasta 
población, con la esperanza de que tenga un efecto en 
una pequeña parte de ese grupo. La idea de grassroots 
es conectar directamente un producto o servicio con los 
potenciales clientes en sus lugares de trabajo, comercio 
y ocio. Unas campañas de grassroots pueden tener 
elementos de presence marketing. 
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4) Wild postings es una forma barata de 
publicidad con alto grado de visibilidad. Se trata de 
colocar un gran número de anuncios en varios 
lugares con el fin de atraer la máxima atención. 
Los carteles son a menudo pegados en las 
barricadas de sitios en construcción, fachadas de 
edificios, en los callejones… 
 
 
5) Tissue-pack advertising es una técnica de 
publicidad utilizada por primera vez por los 
japoneses. La idea es colocar el anuncio en 
tejido-papeles, y ya que es un producto muy útil 
la gente lo tiene hasta que se pueda utilizar. 
 
 
 
6) Undercover marketing, también conocida como 
buzz marketing, es una técnica de marketing para la 
creación de rumores sobre el producto y así 
aumentar la conciencia y la atracción hacia la compra 
del producto.  
 
 
7) Viral marketing, o Word-Of-Mouth marketing es 
una referencia a la transmisión de información de 
una persona a otra. Las técnicas de WOM son de 
uso frecuente no sólo en la comunicación oral, sino 
también en Internet a través de sitios de redes 
sociales (Facebook, MySpace, Twitter, YouTube ...) 
y blogs. 
 
8) Astroturfing se basa en la idea de que muchos comentarios 
positivos hacia un determinado producto o marca influyen en la 
opinión de los consumidores / usuarios. 
Así que pagan a personas para que comenten de modo positivo o 
negativo una marca. 
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9) Alternative marketing por su nombre se 
refiere a las técnicas de marketing que no se 
llevan a cabo tradicionalmente y su principio de 
marketing de guerrilla parece ser como una 
publicidad que está fuera de la empresa que 
produce el producto.  
 
 
10) Experiential marketing o Customer-
experience marketing, es un tipo de 
marketing de guerrilla que conecta a la gente 
con el producto a través de la experiencia. El 
elemento crucial del marketing experiencial 
es dejar que la audiencia interactúe con el 
producto y que les permita llegar a conocer el 
producto antes de la compra potencial. 
 
 
4.4 Clasificación aproximada e incompleta  
 
Proyecto Final de Master de Andrés Daza De la Rosa (5 clases) 
 
1) Publicidad de bajos recursos  
Los recursos publicitarios, como medio de 
comunicación no convencional cobran importancia 
en los medios sociales por su alcance dentro de la 
comunicación, e impacto al espectador. 
 
 
 
2) Instalaciones publicitarias 
La comunicación de las empresas se configura de 
manera diferente, optando por tomar instalaciones 
temporales en espacios públicos de distintos 
lugares.  
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3) Publicidades Lúdicas 
Es la publicidad que exige que el consumidor no 
sea sólo un simple receptor pasivo que únicamente 
recibe imágenes, sino que pasa a tener un papel 
más activo y sea él mismo el que descifre o arme la 
publicidad, elija entre varias opciones, solicite más 
información, etc. 
 
4) Publicidades en vinilo 
Se categoriza de esta manera a todos los ejemplos 
que han logrado su objetivo mediante el recurso 
básico de la utilización de un vinilo adhesivo en 
superficies creativas, es decir utilizando el soporte 
como excusa para crear anuncios, mostrando con 
unos cuantos ejemplos los distintos alcances 
logrados con un simple material impreso. 
 
5) Publicidades no impresas 
Actualmente cuando se piensa en publicidad visual, 
se puede tener como referentes a la televisión o a 
los tradicionales medios impresos, por lo que 
podremos indicar que es un medio que causa 
impacto sin necesidad de la impresión, ya que 
utiliza otros recursos para plasmar su arte en 
diferentes lugares. 
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5 Propuesta de clasificación de las Campañas de 
Guerrillas 
 
El marketing de guerrilla es una tipología de marketing muy reciente. Por eso las 
clasificaciones hechas en este ámbito no son del todo científicas y ciertas. Después 
de la publicación del libro de Levinson “The Guerrilla Marketing” han nacido 
discusiones y debates sobre esta disciplina. La mayoría de las informaciones, y 
entonces también de clasificaciones, se pueden encontrar en foros o en páginas 
web de profesionales, pero nada se puede definir oficialmente. 
 
En los últimos años el número de campañas de guerrilla ha subido de manera 
exponencial. En principio, para hacer frente al poder de las grandes empresas, las 
pequeñas y medianas empresas han adoptado este modo de hacer publicidad 
creando diariamente campañas de guerrilla de todo tipo. El bajo coste y los grandes 
resultados han hecho que, recientemente también las grandes empresas 
empezasen a crear campañas de guerrilla en paralelo con los medios 
convencionales de comunicación como TV, radio y periódicos. Así que el número y 
las tipologías de las campañas de guerrilla han experimentado un gran crecimiento. 
 
Todas estas acciones son diferentes según la variación de muchos factores. 
De hecho las clasificaciones de las campañas de guerrilla adoptadas hasta ahora se 
basan exclusivamente en los análisis de la fase final de las campañas, o sea la fase 
física de la acción.  
 
Por eso lo que diferencia mi clasificación de las que ya existen es el estudio y los 
análisis enfocados en una cosa tan sencilla como potente: la idea. Las ideas son lo 
que han permitido que la campañas fueran de gran impacto, que fuesen 
extraordinarias en su simplicidad. Para la clasificación de las acciones de guerrilla 
comunicativa he pensado en como nacen las ideas, desde donde se toma la 
inspiración para estimular la mente.  
 
La ventaja de la guerrilla está en su campo de acción, que tiene confines sólo en los 
limites de la creatividad; pero este beneficio se traduce en una dificultad en el 
momento, ya que se tiene que “cerrar” todas la campañas en determinadas clases. 
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De todos modos he pensado que la idea original, al principio de la campaña, es una 
solamente. Esto me permite idear una clasificación más exhaustiva, sin intersección 
entre las clases. 
 
He creado la clases basándome en el análisis de numerosas acciones de guerrilla 
efectuadas en los últimos años. En ese punto de mi análisis no he considerado 
solamente las campañas en Barcelona, sino un gran número de campañas 
relevantes para mi estudio, para así tener una visión y un conocimiento más amplio. 
 
Por la multitud de campañas observadas y el hecho de que la creatividad no tiene 
límites, no ha sido fácil crear clases que puedan excluir una con la otra. Muchas 
acciones de marketing son únicas y singulares, otras presentan elementos que se 
sobreponen. 
  
Así que he creado siete clases, cada una tiene una idea de nacimiento. Para cada 
clase haré una descripción e indicaré los puntos de fortaleza y debilidad. Estos 
puntos son además comunes a los descritos en el parágrafo 5.4. 
 
 
5.1 Premisa 
 
En general, todas las campañas de guerrilla tienen tres ventajas: 
• Genera estupor y/o afecta de modo directo a cualquier persona presente en la 
zona, de tal forma que el evento no puede ser evitado, y de modo indirecto todos 
son “victimas” del viral marketing; 
• Crea entretenimiento basado en la sorpresa;  
• Crea memorabilidad, porque las defensas de los consumidores hacia el mensaje 
publicitario son bajas.  
 
Todas tienen una desventaja: 
• Es difícil afectar a un target específico, por el hecho de que los eventos de 
guerrilla se efectúan en lugares públicos de gran afluencia y de acceso a 
cualquier persona.  
 
El enfoque del target puede venir sólo a nivel macro en dos modos: el primero es 
con un enfoque en el ámbito del contexto social dominante de la ciudad en la que 
tiene lugar la campaña; el segundo en términos de perfil demográfico, socio-cultural 
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y psicofísico, como por ejemplo escoger el metro a las 8 de la mañana para afectar 
a los trabajadores y a los estudiantes. 
 
En el próximo párrafo voy a enumerar las siete clases creadas según las ideas que 
están en la base de las campañas de guerrilla.  
 
 
 
5.2 Tipologías 
 
 
1. 
Juega 
2. 
Fuere de 
los 
esquemas 
3. 
Pura 
emoción 
4. 
Transgresión 
5. 
Exageración 
6. 
Problema 
vs 
Solución 
7. 
Carpe 
Diem 
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5.2.1 Juega 
 
Descripción  
Esta tipología de campaña implica un involucramiento físico, activo y directo a las 
personas en un contexto de juego y diversión. 
 
Se intenta involucrar al público de manera inesperada y sorprendente, y que a la vez 
anime a los transeúntes a participar en la acción en sí misma. De esta manera el 
público no participa de forma pasiva sino de forma completamente activa. 
 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• El juego genera diversión y éste a la 
vez positividad; 
• Implicación activa del público, que 
experimenta en su propia piel y ésta 
genera recuerdo; 
• Afecta a un público tanto adulto 
como joven. 
• Puede molestar el público por el 
hecho que comporta un implicación; 
• Entra en juego el factor timidez. En 
un entorno social muy frío y retraído 
el éxito de la campaña resultaría 
difícil. 
 
 
 Ejemplo “Juega” 
 
Nombre: Insta-Promotion 
Empresa: Carnaval Cruises Lines  
Agencia: Arnold Worldwide 
Fecha: 26 octubre 2008 
Lugar: Dallas 
 
• Objetivo general 
Hacer que un gran número de personas pudiese jugar en las calles con una pelota 
gigante que normalmente se usa en las playas. 
 
• Objetivo de la campaña 
Carnival Cruises Lines quería promover su brand Awareness. 
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• Campaña “Juega” 
La idea es trasladar el espíritu de 
las vacaciones y de la diversión 
entre los ciudadanos sin aliento, 
haciendo que los transeúntes 
pudiesen jugar con gigantes y 
coloradas pelotas de playa, que 
han salido directamente desde 
los palacios. 
 
El escenario ha sido surreal y ha 
creado una consternación inicial 
y una divertida participación 
después. 
 
• Estrategia 
Publicidad del evento días antes. 
Buzz creado por la prensa. 
Video realizado y publicado en la 
red. 
 
• Ventajas 
Gran impacto en internet con videos. 
Divertimiento que potencia el recuerdo. 
 
• Desventajas 
No deja muy clara la marca de la que se habla. 
Posible miedo inicial de los transeúntes. 
 
• Consideración adicional 
En este caso hay que precisar que esta campaña no pertenece a la categoría “Fuera 
de los esquemas”, aunque el tamaño de la pelota sea muy grande. La idea reside en 
el juego, porque es la gente la que juega con la pelota. 
 
http://www.youtube.com/watch?v=yK5ISbTdiz8&feature=related 
 
 
 
http://carnival-news.com/ 
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5.2.2 Fuera de los esquemas 
 
Descripción 
La idea consiste en crear un juego de inversión del producto o de su contexto. Los 
ejemplos más comunes son: posicionar o presentar objetos donde no tendrían que 
estar; poner en escena acciones de la vida cotidiana en lugares atípicos; 
distorsionar una situación para crear un sentido de desplazamiento a través de una 
acción de descontextualización. 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Efecto visual muy fuerte. 
• Generación de curiosidad entre el 
público. 
 
• Dificultad en encontrar o desplazar el 
material. 
• No toca el lado emocional, entonces 
es más difícil de recordar. 
• Limitada en el espacio.   
 
 
 Ejemplo 1 “Fuera de los esquemas” 
 
Nombre: Panda antivirus manifestación  
Empresa: Panda Antivirus 
Agencia: Poko frecuente  
Fecha: 7 octubre 2009 
Lugar: Barcelona 
 
• Objetivo general 
En esta ocasión, en vez de proclamar los atributos de sus nuevos productos, Panda 
ha optado por dar voz a sus tradicionales enemigos: los virus. Así, para reivindicar 
“el derecho a infectar”, los virus y demás especies de malware han protagonizado 
sendas manifestaciones en las calles de Barcelona y Madrid. 
 
• Objetivo de la campaña 
Lo que pretendieron era reforzar el lanzamiento de su nueva gama de soluciones de 
consumo de 2009, o sea vender sus nuevos productos. 
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• Campaña “Fuera de los 
esquemas” 
La idea fue escenificar con 
pancartas una supuesta 
manifestación de virus 
inconformistas por la llegada 
del producto. Los manifestantes, que 
se hacían llamar la Asociación Virus 
Anti-Panda (AVAP), lograron atraer 
la atención de los transeúntes por su 
inusual apariencia y el ruido que 
generaban.  
 
La idea se basa en distorsionar lo que es normalmente una manifestación. 
Normalmente los “buenos” manifiestan por qué hay algo malo, algo que mejorar o 
algo en lo que la gente no está de acuerdo. 
En ese caso es el “malo” el que 
se manifiesta, porque está 
saliendo a la venta un producto 
bueno.  Esto es un ejemplo de 
distorsión no tanto física sino 
conceptual. Sería como si el 
gobierno bajase a las calles 
para manifestar contra lo 
ciudadanos que pagan 
correctamente los impuestos.  
Se creó una ficticia agrupación 
de virus que se manifestaba, 
repartieron 21.000 copias de su peculiar manifiesto. Pero además, colocados 
estratégicamente al final de la marcha, los miembros de Panda Security recordaban 
a los transeúntes la importancia de proteger su PC, entregando una demo gratuita 
del Panda Antivirus 2009. 
 
• Estrategia 
Manifestación con ruido y disfraces inusuales para atraer las personas. 
Distribución de folletos anti-virus Panda. 
Distribución de copia demo del antivirus en CD. 
Campaña viral a través de videos colgados en YouTube. 
 
http://www.estrategias.com/ 
http://www.estrategias.com/ 
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• Resultados 
La acción tuvo gran repercusión en diferentes blogs y redes sociales. 
 
• Datos 
Esta campaña consiguió aumentar un 20% las ventas de Panda en el primer 
trimestre de 2009. 
 
• Ventajas 
Buen uso del cambio del papel malo-bueno virus-antivirus. 
Efecto visual muy fuerte para los disfraces. 
Generación de curiosidad entre el público. 
Marketing viral asegurado entre amigos que han visto la manifestación. 
  
• Desventajas 
Coste del material, coste de los CD distribuidos (podrían distribuir un código para 
poder descargar la demo desde internet). 
La manifestación podría molestar a los viandantes. 
Rechazo contra los programas versión Demo. 
No toca el lado emocional entonces es más difícil de recordar.  
http://www.youtube.com/watch?v=O-YGy6Exc6k 
 
 
 Ejemplo 2 “Fuera de los esquemas” 
 
Nombre: Angry Birds 
Empresa: T-mobile 
Fecha: 11mayo 2011 
Lugar: Tarragona 
 
• Objetivo general  
Hacer que el público juegue en la vida real a través de un Smart-phone. 
 
 
• Objetivo de la campaña 
Realizar acciones offline que reafirmen las que se hacen en internet conseguirá 
llamar la atención de muchos más usuarios y así subir las ventas.  
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El juego, ya disponible para todas las plataformas móviles, tenía como objetivo 
promover éste para las inminentes salidas en Google Chrome.  
 
• Campaña “Fuera de los 
esquemas” 
Los Angry Birds siguen traspasando 
barreras. La aplicación de T-Mobile ha 
llegado a los Smartphone y para 
promocionarlo sus creadores optaron 
por trasladar sus peripecias a la vida 
real. 
La empresa de telecomunicaciones 
levantó una recreación de una 
pantalla del juego que se podía jugar 
a través de un iPhone. El terminal 
estaba conectado a una pantalla 
gigante, en la que se veía los 
movimientos que el jugador realizaba 
en el Smartphone, sin embargo, la 
sorpresa venía a la hora de soltar el 
tirachinas, ya que los pájaros 
atravesaban la pantalla para impactar 
en los cerdos verdes protegidos bajo sus construcciones. 
Había una banda que tocaba en directo la banda sonora del juego, para enfatizar el 
cambio desde lo virtual a lo real.  
 
• Estrategia 
La acción, llevada a cabo por T-mobile, fue avisada unos días antes con carteles por 
la ciudad, que levantó mucha expectación. 
Colgaron videos en los principales portales de Internet del evento.  
 
• Resultados y datos 
El vídeo de la campaña ha tenido más de 4 millones de visualizaciones en su cuenta 
oficial, y muchas más en otras cuentas. 
 
 
• Ventajas 
Gran impacto visual. 
Marketing viral sorprendente. 
http://www.tuexperto.com/ 
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• Desventajas 
Coste excesivo de los materiales. 
Se necesita alta tecnología y pruebas anteriores. 
Actuación fuera del centro de la ciudad por el problema del espacio necesario.   
 
• Consideraciones 
La campaña Angry Birds está colocada en la clase “fuera de los esquema” y no 
“juega” porque la idea que base es traer lo que es virtual a la realidad, convertir lo 
pequeño en grande, lo digital en real. En este caso la transformación se aplica en un 
juego, entonces es lógico que el público juegue, pero sólo por el tipo de producto 
patrocinado. 
 
http://www.youtube.com/watch?v=fMYPobyMz4s 
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5.2.3 Pura emoción 
 
Descripción 
La idea se basa en crear una campaña que actúa sobre los sentimientos positivos o 
negativos de las personas, sobre las emociones o esfera afectiva.  
El objetivo es despertar en el ánimo de las personas una sensación que puede ser 
de cariño, ternura, como de ira, dolor o sufrimiento. Se tiene que crear una reacción 
emotiva mostrando de modo explícito una situación, condición o problema. A 
menudo se remite a recuerdos del pasado. 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Toca las personas sentimentalmente. 
• Deja una marca muy memorable. 
• Lleva a comunicar el evento. 
 
• Gran riesgo de caer en lo patético. 
• Puede tocar en el fondo del ánimo de 
modo negativo. 
• Puede recordar un evento no 
agradable.  
 
 
 Ejemplo 1 “Pura emoción” 
 
Nombre: Noche buena  
Empresa: Spanair 
Agencia: Shackleton 
Fecha: 24 Diciembre 2010 
Lugar: Barcelona 
 
• Objetivo general 
Felicitar la Navidad a los clientes de la compañía aérea Spanair, en particular los del 
vuelo de nochebuena del 24 diciembre 2010. 
 
• Objetivo de la campaña 
La acción, ideada por la agencia Shackleton en Barcelona, responde al cambio en el 
posicionamiento de Spanair, que apuesta por la comunicación, la cercanía y el trato 
personalizado con sus clientes. 
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• Campaña “Pura Emoción” 
La idea se ancla en el 
posicionamiento de Spanair 
que es “unir personas”, 
explica Enric Nello, 
vicepresidente de Shackleton 
en Barcelona. “Sabemos la 
carga emocional que supone 
estar viajando una noche tan 
especial, en los últimos 
vuelos, cuando todo el 
mundo está reunido con sus familias celebrando la Nochebuena. Estos pasajeros se 
merecen un regalo como el resto, con toda la emoción y además con el factor 
sorpresa. Por eso pensamos que podía ser un momento muy especial ver aparecer 
una caja con tu nombre en la cinta donde esperas recoger tu maleta. Un gesto muy 
especial para todos aquellos que no tienen más remedio que volar el 24 de 
diciembre por la noche”. 
 
Los pasajeros del vuelo que aterrizaba a la media noche del día de Navidad, no 
podían imaginar la experiencia que estaban por vivir. Y probablemente tampoco 
podrán olvidarla: 
mientras la mayoría de 
las familias disfrutaban 
de la cena de 
Nochebuena, otras 200 
personas  estaban de 
viaje. Para que estos 
viajeros también 
pudieran vivir una 
noche especial, la 
aerolínea Spanair ha 
realizado una acción 
que ha convertido esta noche en algo memorable. Al recoger su equipaje, los 
pasajeros de Spanair, del vuelo JK5208 de Barcelona a Las Palmas de Gran 
Canaria se han encontrado con algo más que sus maletas. De la cinta 
transportadora han ido saliendo regalos personalizados para cada uno de ellos. Tras 
la sorpresa inicial, los pasajeros han salido al encuentro de sus familias con regalos 
y una bonita historia que contar. 
 
http://www.eventoplus.com/ 
http://www.eventoplus.com/ 
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El vídeo de la acción se puede ver en www.spanair.tv y muestra tanto el video de la 
campaña como las reacciones de los pasajeros ante la sorpresa.  
 
• Estrategia 
En Navidad de 2010 Spanair utilizó segmentación, personalización y creatividad 
para impactar en el momento adecuado. Después, utilizó social media para generar 
vinculación en la red y transmitir su posicionamiento de cercanía y trato 
personalizado a sus clientes. 
 
La estrategia de este proyecto se basa en 3 componentes: 
1. Segmentación: no se trataba sólo de dar un regalo, aunque fuera en un lugar tan 
inesperado como la cinta de equipajes. Sino de que ese regalo fuese relevante para 
cada uno de los pasajeros. Este es el tipo de detalles que hacen especial a Spanair. 
Para ello se definieron 12 tipologías de clientes en función de su sexo, edad y 
ocupación, rol familiar, etc.  
2. Personalización: para cada tipología de pasajero se eligió un regalo adecuado 
que se personalizó con el nombre de cada pasajero 
3. Comunicar con un hecho: si una marca quiere transmitir el mensaje “me importan 
los pequeños detalles que le importan a mis clientes” puede decirlo ella misma en un 
anuncio o demostrarlo con gesto individual a cada cliente y esperar que éste lo 
cuente a otros. 
Todos los pasajeros sorprendidos arrancaron en aplausos de forma espontánea al 
recibir sus regalos. 
 
• Resultados 
La acción ha pretendido no sólo provocar una grata sorpresa, sino acertar al 
máximo con el regalo, para lo que se han personalizado según el tipo de pasajero. 
Para los niños, peluches, piruletas gigantes, caballos, coches y trompetas de 
juguete, marionetas y disfraces. Para los adultos, productos de belleza, cámaras de 
foto lomográficas y sombreros. Lo cierto es que esta iniciativa de Spanair consiguió 
emocionar a los pasajeros y también a las decenas de miles de personas que han 
visto este mismo vídeo o que han compartido la noticias en redes sociales. Todo un 
éxito por el que estamos obligados a felicitar a la aerolínea Spanair y a la agencia 
Shackleton de Barcelona, por su fantástico trabajo. 
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• Datos 
En 48 horas, el vídeo que muestra la campaña navideña de Spanair ha recibido 
100.000 visitas, 600.000 en dos semanas. 29.300 resultados en Google. 70 blogs, 
Cuatro, Telecinco, la BBC, el canal norteamericano ABC…más de 7.000 personas lo 
han compartido en Facebook y Twitter y se ha posicionado como el 5º video más 
compartido de Youtube España. • El 6º viral más visto en el mes de febrero según 
Goviral. 
 
Premios: 2011 
León de Plata - Strategy: Traffic & Brand Building 
León de Plata - Product & Service: Travel, Entertainment & Leisure 
León de Bronce - Best Use of Experiential Marketing 
León de Bronce - Outdoor Lions 
Oro - Publicidad y Comunicación Digital 
Bronce - Campaña 
Bronce - Medios 
Pieza seleccionada para anuario – Ideas 
 
• Ventajas 
Impacto mediático muy fuerte. 
Actúa sobre la sensibilidad de la importancia de la Nochebuena. 
Actúa sobre un target muy limitado, pero las personas que ven el video se ponen en 
el lugar de los pasajeros del vuelo (crea empatía). 
 
• Desventajas 
Coste de los regalos y del transporte. 
Uso de personal externo, como el del aeropuerto. 
Hay gente que no tenía maleta entonces no ha recibido el regalo.   
 
http://www.youtube.com/watch?v=Zm8HQo_KqUQ 
 
 Ejemplo 2 “Pura emoción” 
 
Nombre: Regala memoria 
Empresa: AFAL 
Fecha: Agosto 2009 
Lugar: Madrid 
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• Objetivo general  
La Asociación para las familias con Alzheimer creó una campaña en las calles para 
que las personas pudieran entender como se siente una persona con Alzheimer, 
para concienciar sobre la problemática de esta enfermedad.  
 
• Objetivo de la campaña 
Publicitar la página web regalamemoria.com y hacer que el cliente, a través de la 
web, comprara una pulsera USB de 1Gb con lo que se dona dinero a la asociación. 
 
• Campaña “Pura Emoción” 
Una chica para por las calles a 
los clientes y dice que los 
conoce. El cliente intenta 
acordarse pero no puede 
porque claramente no conoce 
la chica. Después de algunos 
segundos la chica entrega a 
los clientes una tarjeta de visita 
con escrito:  
“Así se siente una persona con 
Alzheimer, ayúdanos a vencerlo. www.regalamemoria.com”. 
En esta acción se toca de forma directa el ánimo de las “victimas”. 
 
• Estrategia 
Esta iniciativa publicitaria está enfocada en describir cómo se siente quien padece 
esta enfermedad, que le lleva a no reconocer a sus seres queridos o a no recordar 
qué hizo ayer. El primero paso trata de “utilizar” la sensibilidad de las personas.  
En segundo lugar, hay una parte informática, o sea, a través de Internet se podrá 
comprar la estrella de la campaña, la pulsera “1 Gb de recuerdos”, que posee en su 
interior un USB. Coste cada pulsera: 14 euros. 
En fin, el impacto mediático y viral a través del video colgado en internet, y a través 
de la web 2.0 como Facebook. 
 
• Resultados 
La página web ha tenido más de un millón y medio de visitas, mucha gente ha visto 
el video por YouTube o por otros canales; la asociación ha multiplicado por 24 las 
ventas de su tienda online… AFAL era una ONG muy pequeña y bastante 
desconocida y ahora suena en la cabeza de la gente. Los medios de comunicación 
también se han hecho eco de la campaña. 
www.regalamemoria.com 
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Este viral ha tenido otras acciones, como ráfagas informativas en radio que jugaban 
con nombres de personajes conocidos que se cambiaban.  
En Facebook hicieron un perfil falso de una chica que contactaba con gente (ahora 
ya no está activa). Cuando respondían que no se acordaban de ella se les mandaba 
un mensaje con la información de la campaña. 
 
• Datos 
Estuvieron un día entero, y realizaron la campaña a unas 60 ó 70 personas. 
Un millón y medio de visitas en un día. 
Más 2400% de ventas de la pulsera.  
La campaña, creada por la agencia Contrapunto ha tenido gran repercusión y ha 
ganado los principales premios internacionales de publicidad, como el de Cannes, el 
de San Sebastián, el FIAP-Festival Iberoamericano de Publicidad. 
 
• Ventajas 
Publicidad con objetivo humanitario. 
Coste muy bajo. 
Se puede evaluar el público objetivo. 
 
• Desventajas 
Número limitado de clientes. 
Arriesgado impacto mediático.  
 
http://www.youtube.com/watch?v=XwlcweCdSnI 
 
 
 
 
 
 
 
31 
5.2.4 Transgresión 
 
Descripción 
La idea consta en crear una acción transgresiva, que provoque una fuerte reacción, 
casi física, de las personas implicadas. La acción puede generar miedo, disgusto, 
terror, deseo, posesión. Esta tipología de campaña es de transgresión de forma y no 
de contenido, o sea, se da más importancia en el impacto con el público que al 
mensaje en sí mismo que se quiere transmitir.  
 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Muy memorable. 
• Genera polémicas y por lo tanto 
notoriedad. 
• Genera boca a boca. 
• Riesgo a generar una reacción 
opuesta a la deseada. 
• Marca e intención no claras.  
 
 
 Ejemplo “Transgresión” 
 
Nombre: Apuñalados 
Empresa: Simyo 
Fecha:  4 Junio 2008 
Lugar: Barcelona 
 
• Objetivo general 
Asustar a los transeúntes y “demostrar” 
que las facturas telefónicas pueden 
matar. 
 
• Objetivo de la campaña 
Crear polémica para aumentar la 
notoriedad de la marca. 
El mensaje que intentaba transmitir esta 
campaña es el nacimiento de una 
nueva compañía telefónica con tarifas 
muy bajas. 
 
 
 http://marketingalternativo.wordpress.com/ 
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• Campaña “Transgresión” 
Varias personas yacían inertes sobre el 
suelo, ensangrentados y apuñalados 
con un factura telefónica en el pecho 
con la intención de transmitirnos la idea 
de que cada vez que recibimos nuestra 
factura de teléfono nos podemos sentir 
apuñalados. 
 
• Estrategia 
Street marketing con fuerte componente 
agresivo. 
Distribución de folletos que remiten a la 
página web. 
Video en YouTube. 
 
• Resultados y datos 
Desgraciadamente no ha sido posible sacar datos y resultados de esta campaña 
porque Simyo adopta la política de actuar muchas campañas de guerrilla sin 
comunicar datos. 
 
• Ventajas 
Sin duda alguna la agresividad y la puesta en escena de esta acción de marketing 
callejero es capaz de generar tal impacto que casi resultaría imposible olvidarla de 
nuestras memorias, por lo que su efectividad se basa principalmente en su impacto 
y el alto índice de recuerdo gracias a la originalidad de la misma.  
 
• Desventajas 
El debate entorno a ello se debería centrar en los límites de este tipo de campañas 
agresivas ya que al margen de invadir o tomar la calle como escenario o espacio 
publicitario, quizás deberían meditar o tomar en cuenta la predisposición o 
sensibilidad de los transeúntes ante escenas que para muchos podrían ser 
consideradas como macabras o fuera de contexto.  
http://www.youtube.com/watch?v=uMZb1zkKCGk&feature=player_embedded 
 http://marketingalternativo.wordpress.com/ 
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5.2.5 Exageración 
 
Descripción 
Cuando se plantea este tipo de acción se piensa en destacar, exagerar las 
características, los efectos o las situaciones de uso del producto o servicio. Se 
escoge una característica y se multiplica exponencialmente creando así asombro 
para la exageración. Así se enseñan los efectos y la consecuencias de modo 
excesivamente obvio. 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Se entiende de modo rápido la 
característica del producto. 
• Impacto muy fuerte. 
• Se pude caer en la banalidad. 
• Genera difícilmente el boca a boca. 
• No se tiene en cuenta de la 
emotividad de las personas.    
 
 
 
 Ejemplo “Exageración” 
 
Nombre: Hazme volar 
Empresa: Héctor López e Iñaki Otaola 
Fecha:  4 Junio 2008 
Lugar: Barcelona 
 
• Objetivo general 
Mostrar cuánto un globo puede 
llegar alto, usando como metáfora 
que el globo representa la 
creatividad de dos personas. 
   
• Objetivo de la campaña 
Encontrar trabajo en una de las 
agencias principales de publicidad 
en Barcelona. 
 
 
 
http://www.hazmevolar.com/  
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• Campaña “Exageración” 
Si acabas de salir de la universidad y quieres empezar a trabajar en alguna agencia 
o estudio, ¿qué haces? Después de darle muchas vueltas, Héctor López e Iñaki 
Otaola decidieron… ¡utilizar globos gigantes! 
Se pasearon por las agencias más destacadas de Barcelona, dejando delante de las 
puertas un globo naranja gigante con el mensaje “Aún podemos volar más alto” y el 
enlace a la web Hazme volar. 
 
• Estrategia 
Actuación del evento. 
Video en YouTube. 
Creación de página web asociada al evento. 
 
• Resultados y datos 
No se puede saber el resultado, de hecho que el resultado sería la contratación de 
los dos chicos en una empresa. 
 
• Ventajas 
Creatividad también en ámbito privado y no empresarial. 
Se entiende de modo directo la intención de las dos personas. 
 
• Desventajas 
Es posible equivocarse de ventana. 
Posibilidad de parecer ridículos.   
 
http://www.youtube.com/watch?v=2LIMalNz4RI 
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5.2.6 Problema vs Solución 
 
Descripción 
Crear y mostrar una situación problemática real que incluye a las personas en un 
ámbito cotidiano o en particulares contextos. El objetivo es presentar y resaltar el 
problema, la incomodidad, o la vergüenza para después ofrecer la solución. 
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Campaña que se enfoca en el 
individuo. 
• Muy directo y hace frente a los 
problemas reales de las personas. 
• Puede cubrir una amplia zona. 
• Puede resultar invasiva. 
• Puede dar otro problema en lugar de 
una solución. 
 
 
 Ejemplo “Problema vs solución” 
 
Nombre: Notes  
Empresa: HSBC 
Agencia: JWT Méjico 
Fecha: Agosto 2007 
Lugar: Ciudad de Mexico 
 
• Objetivo general  
Hacer que la gente piense en leer un preaviso de robo en casa y asustarla, creando 
un eventual problema. 
 
• Objetivo de la campaña 
Promover el servicio de aseguración de HSBC.  
 
• Campaña “Problema VS Solución” 
Diferentes folletos y letras han sido posicionadas debajo de los limpiaparabrisas de 
los coches, en la puertas de las casas, y en todos los lugares donde las personas no 
piensan normalmente en ser el objetivo de un mal evento. 
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Los folletos advertían a los 
propietarios que serían robados 
en los días siguientes, pidiendo 
también de dejar la ventana 
abierta o la llaves insertadas en el 
coche para hacer las cosas más 
simples. 
 
Las notas estaban firmadas por: 
HHSBC Insurance, Life gives no 
warning. 
 
• Ventajas  
Campaña que se enfoca en los individuos en particular. 
Muy directo y hace frente a los problemas reales de las personas. 
 
• Desventajas 
Puede resultar invasiva y de mal rollo. 
Puede provocar un susto inicial demasiado fuerte. 
 
http://www.advertolog.com/ 
37 
5.2.7 Carpe Diem 
 
Descripción 
La idea de este tipología tiene que salir de modo muy rápido por el hecho de que la 
campaña es consecuencia de una acción o evento actual. Con las campañas de 
guerrilla “Carpe Diem” se aprovecha de un evento que acaba de pasar o de sus 
efectos y consecuencias. Se cambia una situación imprevista y poco previsible en 
una ventaja para hacer marketing.  
 
Factores Positivos Factores Negativos 
• Evento común a la mayoría del 
público porque se aprovecha de un 
hecho de actualidad.  
• No puede ser premeditado. 
• La idea tiene que salir con rapidez y 
entonces todo el material eventual se 
tiene que encontrar con velocidad. 
 
 Ejemplo “Carpe Diem” 
 
Nombre: Powder-Snow  
Empresa: Giller 
Agencia: Serviceplan 
Fecha: Invierno 2005/2006 
Lugar: Monaco de Baviera 
 
• Objetivo general  
Hacer imaginar a los viandantes un destino cálido cuando en la ciudad hace mucho 
frío y nieva. 
 
• Objetivo de la campaña 
Promover ofertas low cost de la agencia Giller. 
 
• Campaña “Carpe Diem” 
Mónaco de Baviera, invierno 2005/2006, uno de los más fríos y largos de los últimos 
años. Una excelente oportunidad para promover el negocio de una agencia local de 
viajes. 
La brillante idea fue "escribir" en los parabrisas helados y llenos de nieve de los 
coches aparcados, las ofertas para los destinos más deseados. Aprovechando así 
de un evento tan repentino y actual. 
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• Estrategia 
Escribir las metas en los vidrios de 
los coches cubiertos de nieve 
Dejar un folleto en el 
limpiaparabrisas con indicaciones 
de las ofertas y la página web de la 
agencia. 
 
• Ventajas  
Muy bajo coste. 
Portada de todos. 
Usa la imaginación de las 
personas sobre el contraste 
caliente – frio. 
 
• Desventajas 
Posible nevada próxima que borre 
lo escrito. 
Ningún video hecho, hay sólo 2 fotos que circulan en la web. 
Puede resultar poco serio y poco creíble.  
 
 
http://www.welovead.com/ 
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6 Procedimiento y análisis 
 
6.1 Los parámetros 
 
Clasificado las tipologías de campañas de guerrilla según las ideas que están en la 
base, quiero encontrar unos parámetros para poder establecer el perfil de cada 
clase. 
 
Para decidir las guías he estudiado y tenido en cuenta un número significativo de 
campañas para poder tener una visión amplia del argumento.  
He pensado en cómo se podrían describir las diferentes campañas y qué aspectos 
las caracterizan. 
 
Los parámetros creados son: 
 
 Emoción mala: participación emotiva de los espectadores con sentimientos 
tristes, como por ejemplo el miedo, la compasión o la solidaridad. 
 
 Emoción buena: participación emotiva de los espectadores con emociones 
alegres, como por ejemplo la felicidad, la alegría, el placer y los buenos 
recuerdos de la infancia.  
 
 Sarcasmo: se concreta en un espacio entre significado y significante, da a 
entender lo contrario. Es una crítica indirecta pero la mayoría de las veces 
expuesta de forma evidente. 
 
 Diversión: participación mental activa de una manera refrescante y divertida. Que 
trae bienestar a la persona. 
 
 Interacción: participación física. El espectador no es sólo sujeto pasivo, sino 
activo y partícipe físicamente, en la que puede interactuar.   
 
 Despiste: se introduce una cosa diferente en algo cotidiano, que contrasta con 
los códigos y las normas de comportamiento, lenguajes y estereotipos difusos. 
Un aspecto “raro” en cuanto se sale de las reglas y de lo conocido. 
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6.2 Peso de los parámetros 
 
En este punto he asociado cada clase con cada parámetro. He decidido que cada 
parámetro puede tener un valor que va desde 0 hasta 5. 
 
De esta manera es posible determinar el peso de las características en cada clase, 
así que es posible describir la varias clases usando un valor adecuado de las seis 
características.  
 
En este procedimiento no he tenido en cuenta la clase “Carpe Diem” ya que esta 
clase puede definirse aislada respecto a las otras. “Carpe Diem”  funda su propia 
idea en actuar aprovechando de un acontecimiento instantáneo y actual, así que es 
imposible predeterminar las características que la caracterizan. 
 
Como ya he comentado, las campañas de guerrilla se destacan por su amplia 
variedad e ilimitada creatividad. Entonces es imposible establecer con absoluta 
precisión el peso de las características en cada clase. Pero he notado que cada 
clase tiene las mismas características con el relativo peso. Por eso la asociación es 
actuable. 
 
Los resultados de esta evaluación están reportados en la tabla (tabla 1) que se 
encuentra a continuación. 
 
    CLASES 
    JUEGA 
FUERA 
ESQUEMAS 
PURA 
EMOCIÓN 
TRANSGRESIÓN EXAGERACIÓN 
PROBLEMA VS 
SOLUCIÓN 
CA
RA
CT
ER
ÍS
TI
CA
S 
EMOCIÓN 
MALA 
0 2 5 3 0 0 
EMOCIÓN 
BUENA 
1 2 5 1 0 0 
SARCASMO 0 4 0 2 1 5 
DIVERSIÓN 5 0 1 0 2 0 
INTERACCIÓN 5 0 0 4 0 5 
DESPISTE 3 5 3 5 5 3 
   
Tabla 1 
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6.3 Gráficos 
 
He convertido la tabla en gráficos histograma para hacer más comprensibles los 
perfiles de las clases. En los gráficos en el eje de las x están representadas los seis 
diferentes parámetros, y en el eje y hay los valores desde 0 hasta 5 que miden el 
peso de las características. 
   
He usado los gráficos también para que la comparación entre los resultados del 
cuestionario y las diferentes clases sea más intuitivo y fácil. 
 
Uno de los objetivos de mi proyecto final es crear un modelo de fácil comprensión 
para testear la campaña de guerrilla más adecuada para determinado entorno 
social. Por eso el uso de los gráficos es el más eficaz y eficiente, no es necesario 
hacer cálculos si no ver las posiciones y la altitudes de las columnas del histograma. 
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Gráfico 1 
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6.4 Encuesta 
 
He realizado una encuesta para sondear el posible target de una campaña de 
guerrilla. 
 
En cada pregunta del cuestionario hago de referencia a cosas que generalmente 
están al alcance de todas la personas, a acciones comunes de la vida cotidiana, ya 
que normalmente las campañas de guerrilla tienen lugar en el entorno habitual, 
como puede ser en las calles, en un transporte público o en centros comerciales. De 
ese manera no se excluye de principio la posibilidad de responder a ciertas 
preguntas. 
    
El cuestionario consta de 18 preguntas con 3 posibles respuestas, cada respuesta 
excluye las otras dos. 
 
Para cada parámetro (emoción buena, emoción mala, sarcasmo, diversión, 
interacción, despiste) he ideado tres preguntas que se refieren a acciones o 
pensamientos de la vida cuotidiana. Para entender el pensamiento del usuario no 
formulo la pregunta de modo directo sobre lo que piensa, si no lo pongo en una 
situación real, donde, la elección de la respuesta me permite entender si el usuario 
está preparado para “aceptar” la característica asociada a la pregunta. 
0!
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5!
PROBLEMA VS SOLUCIÓN!
Gráfico 6 
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Esto es posible, porque sólo una de las tres respuesta es la que puede darme 
indicaciones reales sobre el pensamiento del usuario. 
 
Ejemplo: una de los parámetros más difícil de testear fue el “sarcasmo”. 
He pensado que sería inútil preguntar que piensa el usuario del sarcasmo, si lo hace 
o si tampoco sabe que es. Pero he ideado preguntas que me dejan entender, según 
la respuesta, si el usuario es propenso al sarcasmo. Para explicarlo mejor voy a 
escribir un ejemplo. 
Pregunta: “Fumar hace:” 
- Mal 
- Humo 
- Bien 
 
Está claro que comúnmente la respuesta “mal” es la correcta, y que la respuesta 
“bien” es incorrecta o tonta. Pero, para mi investigación, entiendo que se una 
persona dice: “fumar hace humo” está acostumbrado a ser sarcástico. Al principio 
del cuestionario he pedido que contestasen lo más espontáneamente posible. 
 
Además de la 18 preguntas que me permiten identificar los perfiles de las personas, 
he añadido otras cinco. Una de las cuales es obligatoria e indica si el usuario está 
viviendo en la ciudad en la que se va a actuar la campaña, en este caso se 
preguntaba si vivía en Barcelona. De esta manera es posible descartar los datos de 
las personas que no viven en la ciudad de interés, para identificar los datos que 
realmente son significativos. Las otras cuatro preguntas, no obligatorias, sirven para 
entender mejor el contexto social, entender si la gente está acostumbrada a salir de 
casa, vivir el día, si es activa y si está dispuesta a tomar la iniciativa e interés hacia 
eventos inesperados. 
 
La redacción de la encuesta ha sido posible gracias a unos consejos encontrados 
en el libro “Guerrilla Marketing Research” de Robert J. Caden en el cual te aconseja 
formular preguntas indirectas de modo de no interferir con las respuestas del 
entrevistado . Otros textos como “Cómo se construye un cuestionario: investigación 
de operaciones” de Alessandro Migliardi me han ayudado a establecer el orden de 
las preguntas y el modo adaguado de formular las preguntas. El entrevistado tiene 
que tener confianza en el cuestionario, por ejemplo, es aconsejable no empezar con 
preguntas muy directas y de carácter muy personal. 
 
Aquí abajo se encuentra el cuestionario ideado, con la 18 preguntas (3 para cada 
parámetro). Voy a indicar con una “X” las respuestas para mi más relevantes. 
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Cuestionario: 
 
 EMOCIÓN MALA 
 
1. ¿Que piensas de las ONG (Organización no gubernamental con diferentes fines y 
objetivos humanitarios y sociales)? 
• Pérdida de dinero  
• Suerte que existen (X)  
• Nunca me he interesado 
 
2. Si ves un sin techo en la calle, la primera cosa que sientes es: 
• Compasión (X) 
• Indiferencia 
• Por suerte no estoy en su lugar 
 
3. En la cola del supermercado hay un discapacitado delante de tí que necesita ayuda, 
¿qué haces?  
• No hago nada 
• Me espero a ver si lo resuelve solo, sino le ayudo 
• Ofrezco mi ayuda sin pensármelo (X) 
 
 
 EMOCIÓN BUENA 
 
1. Cuando haces un regalo, para ti lo importante es que sea: 
• Costoso 
• Hecho con el corazón (X) 
• Da igual, lo importante es la intención 
 
2. ¿Cómo de importante es pasar las fiestas con tu familia y tus seres queridos? 
• Mucho, siempre en todas las que pueda (X) 
• Regular, sólo en las más significativas  
• Poco, voy sólo si me toca 
 
3. Estás viajando en el metro estresado y lleno de preocupaciones, y ves un bebé que se 
ríe:  
• Es contagioso, me hace sonreír (X) 
• Bonita inocencia, ¡que suerte no tener problemas! 
• Estoy estresado,  no tengo ganas de reírme 
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 SARCASMO 
 
1. Fumar hace: 
• Mal 
• Humo (X) 
• Bien 
 
2. La inteligencia: 
• Es algo muy raro que encontrar hoy en día 
• Me persigue, pero yo soy más rápido (X) 
• Es la capacidad para entender y comprender 
 
3. Ahora mismo, ¿estás contestando a preguntas de un cuestionario? 
• No, no se puede llamar cuestionario 
• No, estoy poniendo X en una página web como deporte (X) 
• Si, claro 
 
 
 DIVERTIMIENTO 
 
1. Si un amigo tuyo tropieza y se cae: 
• Después de una risa lo ayudo (X) 
• Me preocupo inmediatamente por si se ha hecho daño 
• Pienso que ha sido sólo una caída 
 
2. Salir con los amigos es una ocasión para: 
• Divertirse (X) 
• Alejarse de las preocupaciones  
• Conocer a nuevas personas 
 
3. Una nube es: 
• Una masa visible formada por gotas de agua microscópicas 
• Un portador de lluvia 
• Depende de la forma que tiene (X) 
 
 INTERACCIÓN 
 
1. Estas en una ciudad que no conoces, ¿cómo encuentras el mejor restaurante? 
• Busco en internet / guías de la ciudad 
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• Pregunto a la gente que encuentro allí (X) 
• Dejo que decida el caso 
 
2. Estás en el autobús y una señora empieza a hablarte, ¿cómo reaccionas?: 
• Contesto educadamente a las preguntas 
• Quiero cortar la discusión 
• Se abre un diálogo, es una buena manera para pasar el tiempo (X) 
 
3. En verano en la playa/piscina: 
• Disfruto relajándome  
• Es un buen momento para leer un libro o hacer un sudoku 
• Cojo una pelota e improviso un partido (X) 
 
 
 DESPISTE 
 
1. En una galería de arte, en un cuadro está representado un hombre con un miembro fuera 
de lo común: 
• Me siento avergonzado y finjo de no haberme dado cuenta 
• Me asombro visiblemente y busco el nombre del autor (X) 
• Ni lo habría notado 
 
2. Encima de la estatua de tu pueblo han puesto un collar y una falda hawaiana: 
• Tengo curiosidad y pregunto a mis amigos/colegas si saben algo (X) 
• Seguro que han sido algunos vándalos 
• Ni las notaría 
 
3. Para tu cumpleaños te han organizado una gran fiesta sorpresa, ¿cómo reaccionas? 
• No me la esperaba y de la emoción casi lloro (X) 
• No me la esperaba, agradezco todos 
• Qué bien!, pero la habría hecho mejor 
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6.5 Aplicación de la encuesta al mercado de Barcelona 
 
He creado el cuestionario virtual gracias a la herramienta de Google, Google Docs 
Spreadsheet. 
El sistema de Google es muy simple y de fácil intuición, además de poder crear el 
cuestionario con diferentes tipologías de preguntas, muestra los datos y los 
resultados bajo forma de gráfico tarta y ficha estilo Microsoft Excel. 
 
Es posible ver el cuestionario que he diseñado en el siguiente enlace: 
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGtsSHduTy1fdnV
nLWoxeWI0TVNHNHc6MQ. 
 
Una vez diseñado el cuestionario, he usado varios medios para difundirlo de modo 
de tener el mayor número de muestras de población posibles y una cierta variedad 
de perfiles (en el sentido de edad, cultura, profesión…). En particular he difundido el 
cuestionario a través el envío de mail, escribiendo el enlace en comunidades 
virtuales como Facebook, usando muros de amigos y muros de grupos virtuales 
inherentes la ciudad Barcelona. 
 
Claramente contestaron al cuestionario también personas que no viven en 
Barcelona, pero gracias a la pregunta complementaria: “¿Vives en Barcelona?” he 
podido elegir los dados de mi interés, haciendo así un filtro y elaborando sólo una 
parte de datos.  
 
Una vez obtenido un número significativo de respuestas he procedido a la 
elaboración de los resultados.   
 
 
6.6 Análisis resultados 
 
En este punto he tenido que transformar los datos recogidos de forma que sean 
comparables con los gráficos hechos para los parámetros.  
 
El primer dato que he considerado es el porcentaje de personas que viven 
actualmente en Barcelona. Este paso es necesario para seguir con la elaboración 
de los datos porque me permite identificar el target. Quiero recordar que con esta 
pregunta no elijo las personas que son de Barcelona o han nacido en Barcelona, 
50 
sino el conjunto de personas (extracomunitarios, estudiante, profesionales, etc.) que 
actualmente viven en esta ciudad. 
 
En detalle el porcentaje de la pregunta “¿Vives en Barcelona?” se divide de esta 
manera: 
 
RESPUESTA PORCENTAJE 
SI 70% 
NO 30% 
 
 
 
 
Como ya he comentado, en cada pregunta únicamente una de las tres respuestas 
era de mi interés, la que me podía dar indicaciones sobre el pensamiento de los 
usuarios. Llamaré a estas respuestas “respuestas significativas”.  
 
El porcentaje máximo de respuestas significativas en cada pregunta es del 100% (o 
sea que en una determinada pregunta, todos los usuarios han contestado con la 
respuesta que me permite evaluar la característica relacionada). 
 
Por cada característica había tres preguntas; entonces sumando los tres porcentaje, 
el total máximo de respuestas significativas se puede expresar con el 300%. 
 
He trasformado el valor porcentaje en una valor “x” compatible con los pesos de los 
parámetros. 
Los parámetros tienen valor desde 0 hasta 5, entonces con un simple cálculo he 
hecho la transformación usando como referencia la siguiente proporción: 
valor% : 300% = x : 5 
 
Así que, por ejemplo,  el 0%=0, el 150%=2,5 y el 300%=5. 
 
He diseñado un gráfico histograma inherente a las respuestas para que sea de fácil 
compresión y para poder comparar los resultados obtenidos con los parámetros. 
 
El gráfico de las respuestas, considerando solamente los usuarios que viven en 
Barcelona es el siguiente: 
   
70%	  30%	  
¿Vives en Barcelona?!
SI!
NO!
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Como se puede ver en el gráfico 7, hay cuatro parámetros que tienen el valor 
alrededor de los 3: “mala emoción”, “buena emoción”, “diversión” y “despiste”. 
“Buena emoción” destaca particularmente con el valor acerca del 3,5. 
Los parámetros “sarcasmo” y “interacción” tienen valores muy bajos. 
 
Eso me deja entender que las personas que viven en Barcelona están 
predispuestas a aceptar tanto las malas como las buenas noticias, poniendo en 
juego las propias emociones demostrando que sentimentalmente son muy activas. 
Es cierto que es una ciudad latina y entonces, come se suele decir, de sangre 
caliente, es lógico pensar que las emociones juegan un papel muy importante. 
 
La “diversión” y el “despiste” son muy presentes en la población de Barcelona, sólo 
pensar en la multitud y la variedad de fiestas que tienen lugar en esta ciudad para 
entender que la gente está predispuesta a aceptar cosas fuera de lo común. Puedo 
aportar un ejemplo personal: cuando vine aquí por primera vez, durante la fiesta de 
la Mercé, me sorprendieron muchísimo los “Correfocs”. Para mí era impensable que 
personas con gafas de sol y gorra pudiesen correr y explotar petardos con mucho 
gusto, yo lo concebía como algo muy peligroso mientras veía a padres e hijos 
(incluidos muy pequeños) haciendo esto. Otro ejemplo de diversión es la locura en 
el modo de celebrar las victorias importantes del FC Barcelona en “Canaletes”.    
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Gráfico 7 
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El “sarcasmo” y la “interacción” han tenido valores muy bajos. Creo que la 
interacción es más frecuente en ciudades del sur de España donde hay un sentido 
muy fuerte de bienvenida. Mientras para el bajo nivel de “sarcasmo” tengo dos 
posibles explicaciones: la primera es que efectivamente el tipo de ironía que tiene la 
gente no tiene que ver con el sarcasmo, el modo de bromear es completamente 
diferente; la segunda es una posible formulación incorrecta de las preguntas, de 
hecho que es muy difícil evaluar el sarcasmo a través preguntas escritas en un 
cuestionario. 
  
 
6.7 Individuación de la tipología de campaña 
 
Una vez realizado el análisis de los resultados, he comparado las características de 
la población de Barcelona extraídas del cuestionario con los parámetros de las 
clases creadas. Para hacer la comparación de modo práctico e intuitivo he usado los 
gráficos diseñados con el suplemento de una línea logarítmica que traza el 
andamiento de cada gráfico.  
 
Siguen los gráficos de las clases creadas: 
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Mientras el gráfico de las respuestas del cuestionario son: 
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Come se puede ver, el único gráfico-clase que tiene una línea parecida al gráfico del 
cuestionario es el “pura emoción” (gráfico 3). 
 
De hecho las columnas de “mala emoción” y “buena emoción” tienen en ambos 
casos valores muy altos, mientras el sarcasmo y la interacción tienen valores muy 
bajos. La columna “despiste” en el gráfico de “pura emoción” tiene un valor medio 
mientras en el gráfico del cuestionario tiene un valor bastante alto. 
La mayor diferencia entre estos dos gráficos radica en “diversión”, efectivamente en 
“pura emoción” hay un pequeño componente de diversión. 
 
6.8 Consideraciones finales 
 
La creación de los gráficos me ha permitido hacer una comparación entre mi 
clasificación de las campañas de guerrilla y el pensamiento de la gente de 
Barcelona. 
 
La comparación entre los histogramas, me deja entender que la mayoría de las 
personas que viven en Barcelona están predispuestas para eventos que emocionan. 
Siendo una ciudad latina y con un fuerte componente de personas latino-americanas 
está claro que la emoción tiene un papel importante. Es común hablar de los latinos 
como gente con mucha pasión, que exterioriza las emociones, que dan confianza a 
las personas y tienen la mente abierta hacia lo social, el contrario, siempre según el 
dicho común, de las poblaciones frías como por ejemplo del norte Europa. 
 
Entonces, según mis estudios, la gente que vive en Barcelona está más 
predispuesta a aceptar una campaña de guerrilla de tipología “pura emoción”. 
 
Otro componente muy importante que no aparece en los datos de “pura emoción” 
(gráfico 3) pero si en los datos del cuestionario es la “diversión”. Esta característica 
está también muy presente entre la gente; basta pensar cuantos festivales y 
tradiciones divertidas están presentes durante todo el año en Barcelona. Las clases 
que tienen este valor muy alto es “juega” (gráfico 1), pero excluiría esta clase como 
potencialmente adecuada porque tiene también un fuerte componente de 
“interacción”, característica que no ha gustado a las personas según el cuestionario. 
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7 Campaña propuesta para XAPSS de Barcelona 
Como último paso para mi proyecto final de carrera quiero plantear una posible 
campaña de guerrilla para la Xarxa d´Atenció a Persones Sense Sostre (XAPSS) de 
Barcelona, en castellano la Red de Atención a Personas Sin Techo de Barcelona. 
Claramente la campaña está pensada de modo que tenga las características que 
son más apropiadas al entorno social de la ciudad. Como se puede ver en los 
gráficos, los barceloneses están predispuestos a aceptar 4 parámetros: “emoción 
mala”, “emoción buena”, “diversión” y “despiste”, que corresponden a la tipología de 
campaña de guerrilla “pura emoción”. Por eso la campaña para XAPSS que he 
ideado se basa en la misma idea de la clase “pura emoción”, o sea una campaña 
que actúa sobre los sentimientos positivos o negativos de las personas, sobre las 
emociones o esfera afectiva.  
 
7.1 XAPSS 
 
En el año 2005 se creó la Xarxa d´Atenció a Persones Sense Sostre de Barcelona. 
Esta red forma parte del Acuerdo Ciudadano por una Barcelona Inclusiva, que se 
enmarca dentro del Plan Municipal para la Inclusión Social 2005-2010. XAPSS nace 
con la misión de fortalecer la capacidad de organización de la ciudad, de forma que 
con la colaboración y representatividad de entidades y organizaciones, se 
acompañe a las personas que se encuentran en situación de sin techo a un 
proceso de recuperación de la máxima autonomía personal. 
 
El plan de trabajo de XAPSS para el 2011 es de: 
• Compartir conocimiento, experiencias e información, estimulando la reflexión y 
el diálogo, para mejorar la orientación y la eficacia de los servicios y recursos. 
• Actuar de manera conjunta y coordinada a través de proyectos concretos. 
• Dar impulso a la innovación. 
• Sensibilizar el tejido social y la ciudadanía sobre las situaciones de necesidad y 
las acciones que se realizan. 
 
Como se puede ver desde su página web 
http://www.bcn.es/barcelonainclusiva/ca/xarxa2.html en los últimos años la 
asociación ha realizado muchas acciones para informar y estimular la reflexión de 
las personas. El objetivo de la campaña “Artistas invisibles” es de sensibilizar la 
ciudadanía siguiendo el plano y el recorrido de la asociación. 
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7.2 Campaña de Guerrilla: Cuando ser invisible no es arte 
 
Nombre: Cuando ser invisibles no es arte 
Empresa: XAPSS – Ayuntamiento de Barcelona 
Lugar: Barcelona 
 
• Objetivo general 
Mostrar como personas que están habitualmente en las calles de Barcelona cómo 
los indigentes pueden ser casi invisibles a los ojos de los transeúntes. 
  
• Objetivo de la campaña 
Despertar en el ánimo de las personas una sensación de solidaridad. Sensibilizar a 
los barceloneses hacia el problema de los indigentes en la ciudad. XAPSS quiere 
fortalecer la capacidad de organización de la ciudad, de forma que con la 
colaboración y representatividad de entidades y organizaciones, se acompañe a las 
personas que se encuentran en situación de sin techo a un proceso de recuperación 
de la máxima autonomía personal. La campaña tiene el intento de crear debates, de 
modo que pueda subir la atención hacia este problema.  
 
• Campaña “Pura emoción” 
Los indigentes viven entre nosotros, duermen en tierra, pasean con su carrito, tienen 
presencia en muchas calles, pero nadie se da cuenta de ellos. Nadie ve el problema 
de los sin techo, nadie ve que existen, como si fuesen invisibles. 
 
Mi idea nació cuando tuve que encontrar un modo que hiciera surgir emociones y 
concienciar a las personas hacia el problema de los indigentes en la ciudad de 
Barcelona. He pensado que Barcelona es conocida también por los artistas de La 
Rambla que se disfrazan y se pintan los vestidos para asumir formas y crear 
personajes con el fin de recoger dinero, haciendo de su trabajo casi un arte. 
Con esta campaña quiero poner en contraste el arte de los trabajadores de La 
Rambla con la invisibilidad de los sin techo que están en muchas calles de la 
ciudad. 
 
Pero el problema principal era como hacer invisible a una persona que está en la 
calle. Para esto me he inspirado en Liu Bolin, un artista chino conocido por su 
actuaciones en el cual se pinta camuflándose con el ambiente, como un camaleón, 
gracias a una pintura corporal completa y detallada.  
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En la campaña de guerrilla “Cuando ser invisible no es arte” se posicionarán falsos 
indigentes (actores) en unas cuantas calles en puntos estratégicos de Barcelona, no 
en zonas muy cerca de La Rambla, mimetizándose con el fondo gracias al método 
de Liu Bolin.  Las personas asumirán posiciones que normalmente son 
características de los sin techo, por ejemplo mientras duermen en la calle sobre 
grandes cartones o sacos de dormir, cerca de los carritos llenos de cualquier tipo de 
material o sentados en una esquina con la mirada hacia el vacío.  
 
Para que se pueda entender la idea he realizado con Photoshop unos imágenes 
simuladas de cómo puede quedar el efecto deseado (imágenes 1,2,3,4,5). 
 
 
 
 
Imagen 1 
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Imagen 2 
59 
 
Imagen 4 
Imagen 3 
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• Unos ejemplos originales (imagen 6) del artista chino Liu Bolin 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 5 
Imagen 6 
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• Estrategia 
Al lado de los artistas de La Rambla está el gorro o tarro para recoger dinero, pero 
en vez de esto habrá un cartel hecho con un cartón y pintado a mano con el lema 
(imagen 7) que está usando la asociación:  
 
 
En el mismo tiempo, un equipo cerca del falso indigente distribuirá folletos (imagen 
8) que redireccionan a la página web de la campaña y explican a los interesados de 
qué se ocupa la asociación. 
 
Imagen 7 
Imagen 8 
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Imagen 9 
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Se creará una microsite donde se encontrará toda la información acerca de la 
asociación, del problema de los indigentes, de las iniciativas y de los retos. 
 
Se grabará un video que muestra todo el procedimiento y la creación del evento, 
como la toma de imágenes del lugar, el estudio de los colores, la pintura de las 
personas y el resultado final. Al final se pondrá el video y se publicarán las fotos en 
portales web como YouTube, Facebook, Flickr. 
 
• Ventajas 
Las acciones de XAPSS están hechas por voluntarios, de esta manera el coste es 
mínimo. 
De hecho se trata de una forma artística, el evento será muy atractivo para los 
barceloneses como por la gran cantidad de turistas. 
Por el hecho que la campaña está propuesta por parte del ayuntamiento de 
Barcelona, no hay problemas burocráticos de aceptación. 
Marketing viral y boca a boca muy probable. 
Se toca el ánimo de las personas y se sensibiliza hacia el problema real de los sin 
techo. 
Campaña de bajo coste. 
 
Imagen 10 
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• Desventajas 
Posibilidad que los falsos indigentes pintados se confundan por artistas de calles.  
 
• Detalles Campaña 
Se actuará la campaña en el mismo momento en tres lugares distintos (imagen 11): 
Estación de Sants, Plaza España y Catedral de Barcelona. El objetivo es atraer el 
máximo numero de personas, tanto los residentes para sensibilizar hacia el 
problema de los sin techo, como los turistas para crear debates y boca a boca. En 
los tres lugares decididos de hecho hay una grande afluencia tanto de barceloneses 
como de viajeros: Plaza España además de ser un lugar turístico, tiene a lado el 
nuevo centro comercial Las Arenas; también cerca la Catedral hay tiendas muy 
frecuentadas por turistas y no; en fin la Estación de Sants es un lugar donde hay un 
gran número de transeúntes. No se actúa la campaña en lugares como La Rambla o 
Plaza Catalunya para evitar que la gente confunda los actores por los artistas que 
se disfrazan para recoger dinero. 
 
Por cada sitio habrán ocho actores pintos y ocho personas para la distribución de 
folletos. Este numero permite cubrir de modo uniforme y completo las áreas elegidas 
pudiendo así cautivar el máximo número de personas posibles. 
 
La campaña de guerrilla se actuará preferiblemente en septiembre ya que el tiempo 
permitiría a los voluntarios de actuar sin demasiado calor, y los residentes ya han 
vuelto del período de vacaciones. Por tener el máximo número de barceloneses y 
turistas el horario más apropiado es desde las 16.00 hasta las 20.00. 
Imagen 11 
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• Previsión aproximada del coste de la campaña 
  
Personal Coste Comentario 
24 actores en las calles 0€ El personal de la XAPSS está 
formado por voluntarios como ya en 
las otras acciones actuadas por 
parte de la asociación. Así que no 
hay coste de personal. 
24 personas para la toma de imágenes 
y la pintura, y para distribución de 
folletos 
0€ 
Almuerzo y bebidas 800€ Se ofrece el almuerzo y los 
refrescos a los voluntarios durante 
toda la actuación de la campaña. 
   
Producto Coste Comentario 
26 Vestidos blancos desechable  200€  
26 par de cubre zapatos 30€ 
Pinturas 200€ 
Pinceles 40€ 
20.000 folletos 500€ 
Microsite Campaña 250€ Calculado con el coste de los 
dependientes informáticos y 
diseñadores del ayuntamiento que 
pueden proceder a su creación. 
Material de escena 180€ Se utilizará material preferiblemente 
de descarto o de reciclaje. 
   
TOTAL 2.200€   
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8 Conclusiones 
Con mi proyecto final de carrera he estudiado y profundizado esta reciente manera 
de hacer publicidad: la guerrilla. Sobre todo he descubierto y aclarado conceptos 
que hoy en día aún no están muy limpios debido a la joven edad de las tipologías de 
campañas. En particular he notado que en la mayoría de los textos se confunden 
palabras como marketing de guerrilla (que trata del nivel estratégico) y campaña de 
guerrilla (es decir, el nivel físico del evento). Sólo una atenta análisis de las fuentes 
más atendibles, como por ejemplo el libro “Guerrilla Marketing” de Levinson, y la 
desconfianza en muchos blogs, me ha permitido aclarar estos conceptos.  
 
He podido estudiar diferentes campañas de guerrilla, muchas de las cuales me han 
sorprendido por su increíble creatividad y variedad: es increíble como se diferencian 
por lugares, medios, recursos usados y sentimientos puestos en juegos, a 
demostración que la fantasía en la creación de publicidad es sin limites. Gracias a la 
revisión de las campañas he realizado una nueva clasificación que se destaca de 
las que se encuentran hoy en día en blogs y web de expertos. Mi clasificación se 
diferencia de las otras y se basa en una aspecto tan sencillo cuanto potente: la idea. 
Así que he creado siete diferentes clases y por cada una de ellas hay una idea de 
fondo que hace la campaña original y atractiva.  
 
Por cada clase he investigado los puntos de fortaleza y de debilidad, he descrito 
unos ejemplos de campaña de guerrilla con sus respectivos datos. 
Desafortunadamente no he podido traer ejemplos de campañas de guerrilla para 
cada una de las clases ya que en Barcelona no se han realizado campañas de 
todas las tipologías. En último, he analizado diferentes campañas para encontrar 
unos parámetros con el fin de describir las varias clases creadas. El aspecto más 
complicado ha sido el hecho de concretar los varios aspectos en sólo seis 
parámetros, que resumen en modo exhaustivo las campañas. Cada parámetro tiene 
un peso diferente según la tipología de campaña, y también según la clase a la que 
pertenece. Por esta razón he dado un valor comprendido entre 0 y 5 a cada 
parámetro para describir el peso que tiene en las clases creadas. 
 
He resumido en un ficha todas las campañas con las respectivas características 
pesadas. Eso porque quería que la visión de estas características fuera más 
inmediata, por eso he transformado la ficha en seis histogramas que han llevado a 
una lectura de los datos más fácil y comprensible. 
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Para elegir la tipología de campaña más adecuada he pensado que el mejor modo 
es estudiar directamente a las personas que viven en Barcelona. Para el estudio he 
creado un cuestionario de 18 preguntas. El cuestionario no hace referencia a 
aspectos específicos, sino solamente a acciones de vida diaria, efectivamente esta 
elección me ha permitido identificar los perfiles de las personas que viven en 
Barcelona y en el detalle la tipología de características hacia que los barceloneses 
tienen más predisposición. Para establecer la clase de pertenencia de los 
barceloneses, “pura emoción”, he sencillamente utilizado como método la 
comparación visual entre los resultados del cuestionario y los parámetros de las 
clases creadas. El objetivo de esta clase, que actúa sobre los sentimientos positivos 
o negativos, es crear en el ánimo de las personas una reacción emotiva. 
 
En fin he ideado una campaña de guerrilla para XAPSS (Xarxa d´Atenció a 
Persones Sense Sostre) de Barcelona. La asociación es muy joven y después de 
algunos años de divulgación de su actividad, está tomando iniciativas para 
sensibilizar las personas hacia el problema de los indigentes. Un ejemplo de su 
actividad es la campaña “Imagina un 2015 sense ningú al carrer”, que el 
Ayuntamiento está realizando actualmente. Así he decidido idear  “Cuando ser 
invisible no es arte”, campaña de guerrilla de “pura emoción” que coincida 
plenamente con los objetivos de XAPSS. 
 
Para llevar a cabo la campaña que he ideado, se deberá usar la técnica del body 
painting para recrear ilusión óptica y hacer invisible a los sin techo. Se trata de 
poner actores en las posiciones habituales de los indigentes y pintarlos para 
“mimetizar” a las personas con el fondo, así que parezcan casi invisibles. 
En la campaña se juega con la diferencia entre la pintura de los indigentes que sirve 
para hacerlos invisibles y la pintura de los artistas característicos de La Rambla que 
les permites atraer al público para ganar dinero. Se toca el ánimo de los transeúntes 
concienciándolos sobre un problema actual y que pasa inadvertido. Además, la 
historia de las campaña de guerrilla enseña que el evento por sí solo no es 
suficiente, por esto he planteado dos acciones complementarias. En la primera hace 
falta un grupo de personas alrededor de los indigentes que distribuya folletos 
publicitarios. La segunda es el marketing viral y el boca a boca, que se tendrá que 
empujar a través internet colgando videos y fotos en los principales portales web 
que caracterizan la web 2.0.  
 
En conclusión, con este proyecto he creado una solución que ha permitido fundir la 
campaña de guerrilla con el entorno social de la ciudad.  
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En fin, tras todos los estudios hechos durante el desarrollo de mi proyecto final de 
carrera, he logrado idear una campaña de guerrilla creada específicamente para el 
contexto barcelonés y que respecte los objetivos de la asociación XAPSS de 
Barcelona. 
 
Para el futuros, como próximo proyecto se debería corroborar la efectividad del 
cuestionario también en otras ciudades y escenarios, para así implementar un 
cuestionario que permita descubrir los perfiles de los ciudadanos y poder idear de 
ese modo una campaña adecuada en cualquiera de las diferentes realidades.    
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